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er Wettbewerb im Inbound-
DBereich ist so weit gediehen,

dass die Margin pro Inbound-
Gesprich kaum mehr den betriebs-
wirtschaftlichen Deckungsbeitrag eins
erreichen. Die Flucht vieler Unter-
nehmen bis vor zwei Jahren ins lu-
krative Outbound-Geschéft hat die be-
triebswirtschaftliche positive Ent-
wicklung auch in diesem Bereich
deutlich abflauen lassen.
Nun suchen viele ihr Heil entweder
im Gang ins osteuropéische Ausland
beziehungsweise in vom Bund gefor-
derte Regionen oder in thamtischen
Nischenbereichen. Da gibt es die Te-
lemarketingunternehmen mit ,Help-
Desk-“ oder mit Branchenfokus, wie
etwa die Terminakquise fiir Pharma-
und Versicherungsagenten und -ver-
treter. Wieder andere Telemarketing-
unternehmen kombinieren den Bran-
chenfokus mit einer zusitzlichen
Dienstleistung, wie etwa das Telefon-
marketing fiir Veranstaltungen, in-
klusive Brief- und Broschiirendruck
und -versand.

Mehr Marktpotenzial durch
hohere Flexibilitat

Eigentlich, so kdonnte man meinen,
geniigend Marktpotenzial, um fiir Un-
ternehmen, die flexibel reagieren kon-
nen, sich auch in diesem sich konso-
lidierenden Markt zu behaupten. Nur,
viele Unternehmen schreiben sich
zwar die Worte Kundenorientierung
und Flexibilitdt auf die Fahnen, um
diese Potenziale fiir sich zu sichern.
Die Realitdt sieht aber anders aus; ge-
nauer gesagt, an der Realitét schei-
tern diese vermeintlichen Grundein-
stellungen.
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Warum, weil Unternehmen ihre be-
stehenden Kunden immer noch auf
die altbewédhrte Weise pflegen miis-
sen und zeitgleich fiir die Neuakqui-
se von Mandanten ,neue Wege* be-
schreiten miissen und dies notge-
drungen organisatorische, insheson-
dere aber technische Verdnderungen
nach sich zieht. Zusammengefasst
stehen vier Wege fiir Telemarketin-
gunternehmen zur Verfligung:

1. Sehr grof3e Call Center kdnnen iiber
das Massengeschéft Betriebsgrofien-
effekte realisieren.

2. Kleinere Call Center konzentrieren
sich auf wenige Kunden, sind auf die
Bediirfnisse dieser Kunden aber kom-
plett ausgerichtet und hoch speziali-
siert und konnen so erfolgreich die
Eintrittsbarrieren von andern Call
Center-Betreibern hochhalten

3. Andere Telemarketingunterneh-
men bieten neben den Call Center-
Dienstleistungen eine zusétzliche
Dienstleistung an (Stichwort Tele-
marketing Plus).

4. Verkehrskapazitdten miteinander
ausgleichen — das co-opetitive Modell
(Anmerkung: Wortschopfung aus den
englischen Begriffen ,,Cooperation®
und ,,Competition®).

Spitzenlasten durch
Kooperation abfangen

Der vierte Weg verlangt nur eines
von den Telemarketingunternehmen,
ndmlich den Vorteil zu erkennen, den
»,Co-Opetition“ bietet.

Esist einfach und verlangt nur ein Re-
gelwerk und einen Moderator. Die
Idee: Der Moderator sammelt zur Ver-
fligung stehende Agentkapazitdten
der angeschlossenen Call Center, egal
ob Inhouse oder extern. Das Unter-
nehmen, das zu viele Agents auf
grund der aktuellen Lage zur Verfii-
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,Dauerhafter Erfolg fur Unternehmen kann in
einer genossenschaftlichen Organisation
liegen, an der die angeschlossenen Call
Center beteiligt sind.” pr. Robert Kiimke

gung hat, meldet sie an den Modera-
tor. Das Gleiche macht das Telemar-
ketingunternehmen, das zu wenige
Agents fiir die Abarbeitung eines Auf-
trags zur Verfiigung hat. Der Mode-
rator sorgt fiir den Ausgleich. Wer ist
nun dieser Moderator und welche
rechtlichen, betriebswirtschaftlichen
und technischen Parameter muss er
fiir diese Aufgabe besitzen? Spinnen
wir diese Idee also weiter. Es kann
sich beim Moderator natiirlich um ein
privat gefiihrtes Unternehmen han-
deln, das klare Vertrdge mit den an-
geschlossenen Call Centern hat. Viel
interessanter und fiir den dauerhaf-
ten Erfolg sinnvoller ist dabei aber
eher ein Geschéiftsmodell, das an Ge-
nossenschaften erinnert.

Jedes angeschlossene Call Center ist
an dieser Genossenschaft beteiligt.
Wichtig ist, wie der ,Moderator® die
Clearing-Aufgabe und spétere Ver-
rechnung wahrnimmt, so dass die Ge-
nossenschaftsmitglieder einen Nutzen
davon haben und keiner der ange-
schlossenen Mitglieder von den Un-
ter- und Uberkapazititen bei den an-
deren Mitgliedern erfahrt.

Die rechtlichen und betriebswirt-
schaftlichen Themen sind an dieser
Stelle sekunddr. Geht es im ersten
Schritt doch um die technische Platt-
form, die dies ermdoglichen soll. Eine
Plattform, die es Mitarbeitern von
fremden Unternehmen erlauben soll,
sich einfach ,remote® auf diese Platt-
form aufzuschalten, ohne dass dies
gleich teure technische Investitionen
vorsieht. Diese Plattform kann nicht
auf einer proprietdren Herstellerin-
frastruktur beruhen, sondern muss
eine Offenheit in allen Belangen bie-
ten, sowohl hardware- als auch soft-
wareseitig. Es muss egal sein, ob der
jeweilige Agent in seinem Biiro sitzt
und iiber eine CTI-Integration zeit-
gleich mit dem Anruf, der E-Mail,
dem Fax, der SMS, den Web-Chats
und so weiter die Daten auf seinem
Bildschirm angezeigt bekommt oder

die gleiche Funktionalitit an seinem
Heimarbeitplatz hat.

Die Plattform muss zudem sicherstel-
len, dass Agents sich sehr schnell,
quasi intuitiv mit einer anderen Ober-
flache zurechtfinden, wenn sie fiir ei-
nen anderen Auftraggeber titig wer-
den. Betriebswirtschaftlich muss so-
wohl das Call Center einen Nutzen da-
von haben, das Kapazitidten zur Ver-
fiigung stellt, als auch das Call Center,
das einen Auftrag oder einen Teil ei-
nes Auftrags iiber den Verbund ab-
wickelt. Diese Verbundform kann fiir
mittelgroBe bis kleine Call Center-
Betreiber die einzige Moglichkeit sein,
wenn es darum geht, tiber diesen Ver-
bund ebenfalls spiirbare Betriebs-
grofeneffekte zu realisieren. Zudem
bekommen auch kleinere Call Center
dadurch die Moglichkeit, sich eben-
falls um lukrative GroBauftrige zu be-
werben, die sie ansonsten nie ab-
wickeln kénnten.

GroB3e Call Center, die sich an einem
solchen Verbund beteiligen, konnen
damit die Zahl der ,freien”, nicht fest
angestellten Mitarbeiter reduzieren
und damit die Qualitdt des Betriebs
verbessern und Unterkapazitdten
schneller ausgleichen.

Stabilitat fiir kleine und
grofBBe Call Center
Der Call- und Contact-Center-Verbund
organisiert die Deckungsgleichheit
zwischen unter- und Uberkapazititen
bei den angeschlossenen Call- und
Contact-Centern. Er bietet die Mog-
lichkeit, Stabilitdt in der Geschéfts-
entwicklung zu schaffen, den
Deckungsbeitrag zwei auf einem kon-
stanten, planerisch annehmbaren Ni-
veau fortzusetzen.
Gleichsam bietet er groBeren wie
auch kleineren Call Centern
Vorteile, seien es nun Tele-
marketingunternehmen
oder Inhouse-Call Cen-
tern. M
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